


























































































































































































購買機会 １ ２ ３ ４ ５ ６
家計 A ブランド１ ブランド２ ブランド１ ブランド２ ブランド２ ブランド１













先に紹介した Guadagni and Little（1983）のブランド・ロイヤルティー変数は，最近の購買
により高い重みをつけた家計毎のブランド ･シェアなので，これを用いれば，購買経験に比例
して変化するアイデアル・ポイントという考え方をモデル化することができる。つまり，家計














































上述のように，杉田（2009）モデルでは，家計のアイデアル ･ポイントを Guadagni and 
Little（1983）のブランド・ロイヤルティー変数によって重み付けられたブランドの布置の加
重平均と考える。したがって，家計のアイデアル ･ポイントは次のように書くことができる。












































メーカー ブランド番号 サイズ（g） シェア 平均価格掛率
1 1 100 0.2062 0.7184
1 2 250 0.2413 0.7155
2 3 150 0.0876 0.8098
2 4 100 0.1563 0.8383















価格掛率 ブランド１ ブランド２ ブランド３ ブランド４ ブランド５
0.55以下 114 45 0 40 184
0.55−0.75 366 531 280 194 253
0.75−0.95 126 50 277 205 78








































−対数尤度 425.16 435.69 439.65 431.45 
自由度 14 11 10 13
AIC 878.31 893.39 899.30 888.90 











−対数尤度 425.15 423.26 428.99 422.50 
自由度 15 17 16 19
AIC 880.30 880.53 889.99 883.00 























ブランド２ 2.23 1.47 
ブランド３ 2.00 −0.25 
ブランド４ 1.47 −0.29 
ブランド５ 0.33 1.79 
　 セグメント１ セグメント２
価格 −13.59 −5.89 
　 １軸 ２軸 １軸 ２軸










































































































好きなブランド セグメント１ セグメント２ セグメント１ セグメント２
ブランド１ 7 3 3 3
ブランド２ 7 3 7 3
ブランド３ 0 1 0 1
ブランド４ 23 4 29 4
ブランド５ 16 2 14 2
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